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ФОРМУВАННЯ ПІДХОДІВ ДО УПРАВЛІННЯ МАРКЕТИНГОМ 
ТЕРИТОРІЙ НА ЗАСАДАХ ТЕОРІЇ ОБМЕЖЕНЬ СИСТЕМ
FORMATION OF APPROACHES TO MANAGEMENT OF MARKETING  
OF TERRITORIES ON THE BASIS OF THE THEORY OF CONSTRAINTS
Стаття спрямована на пошук сучасних підходів до управління маркетингом територій, спира-
ючись на методологію теорії обмеження систем. Проведено аналіз загальних підходів до визна-
чення поточного стану території і впливу чинників зовнішнього середовища на її функціонування. 
Проаналізовано шляхи формування комплексу маркетингу відповідно до стратегічного спряму-
вання розвитку території. Обґрунтовано необхідність застосування принципів і методів теорії 
обмеження систем у практиці управління маркетингом територій. Запропоновано підхід до фор-
мування механізму управління маркетингом територій відповідно до існуючого інструментарію 
теорії обмеження систем.
Ключові слова: маркетинг територій, маркетингові дослідження, стратегії маркетингу, ком-
плекс маркетингу, теорія обмеження систем.
Статья направлена на поиск современных подходов к управлению маркетингом территорий, 
опираясь на методологию теории ограничения систем. Проведен анализ общих подходов к опре-
делению текущего состояния территории и влияния факторов внешней среды на ее функциони-
рование. Проанализированы способы формирования комплекса маркетинга в соответствии со 
стратегическим направлением развития территории. Обоснована необходимость применения 
принципов и методов теории ограничения систем в практике управления маркетингом терри-
торий. Предложен подход к формированию механизма управления маркетингом территорий в 
соответствии с существующим инструментарием теории ограничения систем.
Ключевые слова: маркетинг территорий, маркетинговые исследования, стратегии маркетинга, 
комплекс маркетинга, теория ограничения систем.
The article is devoted to analysis of modern approaches to managing marketing of territories based 
on the methodology of the theory of constraints. Marketing of territories is a complex process that 
involves the selection and improvement of methods and tools in the region's development, taking into 
account the influences of various environmental factors affecting on it. Development of territorial man-
agement processes to a large extent depends on quality of marketing research of micro and macroen-
vironment. According to the results of marketing research, SWOT and PEST analyzes is conducting, 
which becoming information basis for the development strategies of the territories. Marketing strate-
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gies are developing in accordance with the components of the marketing mix concept: product, price, 
promotion. Strategies must be consistent with each other and take into account the influence of exter-
nal factors. Therefore, the territory as an object of management is a complex system of interconnected 
links and factors. The theory of constraints (TOC) is a set of methods and tools for optimizing complex 
organizational systems, solving problems, and achieving success. The TOC is successfully used in the 
management of complex systems and processes in many industries and companies. The main fea-
ture of TOC is focusing on the concentration of resources to address key issues or system constraints. 
The advantage of TOC is the possibility of modeling managerial decisions based on not only quanti-
tative indicators, but also qualitative evaluations, subjective judgments about the peculiarities of the 
mechanisms of the functioning of the system and its components. Management of marketing based on 
the theory of constraints can become one of the key factors in the success of the territory.
Key words: marketing of territories, marketing research, marketing strategies, marketing mix, theory 
of constraints.
Постановка проблеми. Управління марке-
тингом територій є складним процесом, який 
включає вибір і застосування різних методів 
та інструментів за вибраними напрямами роз-
витку регіону з урахуванням дії багатьох чин-
ників впливу оточуючого середовища. Функції 
маркетингу територій складаються з чотирьох 
основних напрямів: аналітичного (прове-
дення маркетингових досліджень споживачів, 
суб’єктів, інфраструктури територій); розпо-
дільчого (розподіл наявних ресурсів для фор-
мування конкурентних переваг території); збу-
тового (планування та організація заходів щодо 
просування певних територіальних пропози-
цій); управлінського (розроблення стратегій та 
управління на тактичному й оперативному рів-
нях, здійснення поточного контролю).
Формулювання цілей розвитку території 
передбачає визначення переліку пріоритетних 
напрямів, які мають підвищити привабливість 
певного регіону з погляду зовнішніх та внут-
рішніх споживачів. Визначення пріоритетних 
цілей та завдань має носити системний, комп-
лексний характер, оскільки досягнення кон-
кретних цілей часто спричиняє значний вплив 
на функціонування всієї території й окремих її 
складників з урахуванням загальних перспек-
тив розвитку країни. Цілями розвитку території 
можуть бути: сприяння розвитку локального 
бізнесу; вдосконалення місцевої інфраструк-
тури, поліпшення умов проживання на тери-
торії; робота зі створення інвестиційно прива-
бливого клімату, підтримка міжрегіональних та 
міжнародних економічних зав’язків. 
Завдання управління територіями вимага-
ють пошуку сучасного інструментарію марке-
тингу, який би сприяв стрімкому й ефектив-
ному розвитку регіонів. 
Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Розробленням даної тематики займалися такі 
вчені, як: Дж. Джекобс, Ф. Котлер, Е. Аврахам, 
Е. Кеттер, К. Асплунд, Н. Морган, А. Прітчард, 
С. Райнисто, І. Рейн, Д. Хайдер, Д.В. Візгалов, 
А.Г. Гранберг, Т.А. Калюжнова, І.В. Князєва, 
О.С. Куликова, П.П. Макагонов, М.А. Окландер, 
О.П. Панкрухін, І.В. Разорвін, М.Е. Сейфулаєва, 
С.Ф. Смерічевський, О.І. Соскін, Ю.Н. Старцев, 
Д.П. Фролов, Л.С. Шеховцева, Г.А. Яшева та ін.
Формулювання цілей статті (постановка 
завдання). Метою статті є пошук сучасних під-
ходів до управління маркетингом територій на 
основі застосування інструментів теорії обме-
ження систем. 
Виклад основного матеріалу дослідження. 
Організації процесів управління розвитком 
територій значною мірою сприяє проведення 
маркетингових досліджень, які спрямовуються 
на отримання необхідної інформації щодо внут-
рішнього та зовнішнього середовища. Оцінка 
внутрішнього середовища складається з ана-
лізу ресурсного потенціалу території, існуючого 
стану та виробничих можливостей суб’єктів 
території, розвитку необхідної територіальної 
інфраструктури. Основні чинники інвестиційної 
привабливості територій можна поділити на три 
основні групи: географія регіону та природні 
ресурси; виробничі і технологічні ресурси; 
соціальні ресурси. Природні ресурси склада-
ються з групи ресурсів біосфери (земельні, 
водні та біологічні) і мінеральних ресурсів 
(рудні та нерудні корисні копалини, паливно-
енергетичні). Виробничі та технологічні ресурси 
включають кількісні та якісні показники робочої 
сили, а також об'єкти господарського та негос-
подарського призначення. Соціальні ресурси 
аналізують у напрямі розвитку взаємовідносин 
між суб'єктами території. Головними цілями 
досліджень внутрішнього середовища, таким 
чином, є визначення перспективних спожива-
чів, власних можливостей, а також виділення 
інвестиційно привабливих територіальних про-
дуктів і напрямів розвитку [1]. 
Дослідження зовнішнього оточення включає 
аналіз загальних світових, регіональних тенден-
цій розвитку територій, вплив таких чинників 
макросередовища, як: політичні, економічні, 
соціально-культурні, технологічні, екологічні на 
функціонування та перспективи розвитку визна-
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чених територіальних одиниць, позиціонування 
територіальних продуктів щодо інших конкуру-
ючих пропозицій. Така оцінка може бути пред-
ставлена у вигляді відомого PEST-аналізу.
За результатами маркетингових досліджень 
на основі отриманої інформації можна побуду-
вати профіль сильних і слабких сторін терито-
рії, визначитися з можливостями розвитку та 
ймовірними загрозами за допомогою SWOT-
аналізу. SWOT-аналіз, своєю чергою, є осно-
вою для розроблення стратегій маркетингу 
територій з урахуванням існуючих і потенцій-
них переваг. Розроблення стратегій має вико-
нуватися в напрямах, які відповідають пріори-
тетним завданням маркетингу територій [2]. 
У загальному вигляді механізм управління мар-
кетингом територіальної одиниці можна пред-
ставити як певну послідовність дій, подібну до 
алгоритмів управління іншими суб’єктами еко-
номіки з урахуванням територіальних особли-
востей (рис. 1). 
Традиційно розробляють загально-марке-
тингові стратегії, розраховані на забезпечення 
розвитку компанії, які включають товарну, 
цінову політику, збутову та комунікаційну 
діяльність. Підходи до вибору елементів ком-
плексу маркетингу територій, за якими мож-
ливо розробляти стратегії, можуть суттєво 
відрізнятися залежно від характеру та особли-
востей територіальної одиниці. Вибір напрямів 
для розроблення стратегій є одним із найваж-
ливіших етапів процесу управління маркетин-
гом територій. 
Управління маркетингом ресурсів терито-
рії є одним із головних чинників інвестиційної 
привабливості. Стратегічні напрями управління 
ресурсною політикою на засадах маркетингу 
мають зосереджувати увагу на плануванні 
ефективного представлення природних, вироб-
ничих, трудових і інших ресурсів на зовнішніх 
ринках для залучення споживачів та інвесторів. 
Планування маркетингу ресурсів повинно вра-
ховувати соціальні чинники, оскільки мешканці 
території здебільшого виступають як трудові 
ресурси й як внутрішні споживачі інших ресур-
сів і продуктів. Сьогодні в багатьох сферах біз-
несу набуває актуальності соціально відпові-
дальний маркетинг, метою якого є управління 
діяльністю так, щоб інтереси всіх учасників 
процесів були максимально задоволені. У рам-
ках цієї політики формуються принципи опти-
мізації і раціоналізації використання ресурсів 
на довготривалий період [3].
Територіальне ціноутворення передусім 
повинно спиратися на об’єктивну оцінку витрат 
окремих видів діяльності на визначеній терито-
рії, яка складається з вартості трудових, сиро-
винних ресурсів, а також інших активів. Роз-
 
Вибір стратегічних цілей відповідно до концепції розвитку території 
Формування  елементів комплексу маркетингу території  
як основних напрямів побудови загальної стратегії  
Оцінка альтернативних стратегічних рішень маркетингу території 
Вибір методів та інструментів управління  
в рамках обраних стратегічних напрямів  
Оцінка ресурсів і можливостей території для  реалізації стратегії 
Формування механізму та етапів реалізації маркетингової стратегії 
Розроблення плану маркетингу території.  
Реалізація заходів у рамках сформованої стратегії і плану маркетингу 
Оцінка проміжних результатів, внесення коректив  
Рис. 1. Механізм управління маркетингом територій
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рахунок очікуваних витрат може враховувати 
витрати на отримання дозволів і ліцензій на 
окремі види діяльності. Слід також ураховувати 
вартість і умови залучення фінансів для про-
ведення господарської діяльності на території. 
Найбільш привабливими з погляду прибутко-
вості є підходи до ціноутворення, які базуються 
на усвідомленні цінності продуктів, ресурсів 
територій, адже певні регіони характеризу-
ються унікальними природно-кліматичними та 
ресурсними особливостями, відмінностями у 
трудовому потенціалі та інших активах.
Підходи до розроблення стратегій просу-
вання територій та територіальних продуктів 
повинні спиратися як на пошук і виділення 
сильних сторін, унікальних особливостей регі-
ону, так і на його матеріально-фінансові мож-
ливості. Важливим аспектом у просуванні 
територіальних продуктів є управління комуні-
каціями. Планування заходів комунікаційного 
та збутового характеру в рамках маркетингу 
територій має фокусуватися, перш за все, 
на створенні, підтримці та просуванні іміджу 
територіальної одиниці. Сьогодні актуальним 
стало поняття бренду території, тобто сукуп-
ності ознак, які характеризують унікальність 
території, сприяють її впізнанню, формуванню 
позитивного іміджу й попиту на територіальні 
продукти. Особливої пріоритетності для кому-
нікаційної політики маркетингу територій набу-
вають заходи, спрямовані на представлення 
переваг географічно-кліматичних умов тери-
торії, її історико-культурних особливостей, імі-
джу країни загалом й окремих визначальних 
суб’єктів території.
Територія як об’єкт управління є складною 
системою взаємопов’язаних суб’єктів і об’єктів 
управління, які знаходяться під впливом чин-
ників зовнішнього середовища. Успішне 
управління складними системами передбачає 
досягнення оптимального результату за необ-
хідності прийняття рішень в умовах високого 
рівня невизначеності дії зовнішніх чинників та 
обмеженості власних ресурсів на реалізацію 
запланованих заходів. Складність управління 
розвитком територій зумовлює необхідність 
пошуку маркетингових шляхів оптимізації 
використання наявних ресурсів, розроблення 
дієвих інструментів для досягнення успіху.
За останні десятиліття актуальності набула 
«Теорія обмежень систем» (ТОС), яка являє 
собою сукупність методів та інструментів, 
спрямованих на оптимізацію існуючих органі-
заційних систем, вирішення проблем та досяг-
нення успіху. ТОС була розроблена доктором 
Елі Голдраттом [4] і успішно застосовується в 
управлінні складними системами і процесами в 
окремих галузях та компаніях. Головною осо-
бливістю ТОС є спрямування управлінських 
рішень у рамках існуючої системи на кон-
центрацію ресурсів для вирішення ключових 
питань, або обмежень системи, тобто тих, що 
найбільше стримують реалізацію її максималь-
ного потенціалу. Перевагою теорії обмежень 
є можливість моделювання управлінських 
рішень на основі не тільки кількісних показ-
ників, а й якісних оцінювань, суб’єктивних 
суджень щодо природи та особливостей меха-
нізмів функціонування системи та її складників. 
Теорія обмежень передбачає пошук та 
виділення напрямів удосконалення функці-
онування системи, звужуючи перелік таких 
напрямів до одного чи декількох ключових з 
урахуванням існуючих або можливих пере-
шкод для їх реалізації відповідно до концепції 
впровадження безперервних поліпшень POOGI 
(Process Of OnGoing Improvement) [4]. 
Застосування ТОС у практиці управління 
маркетингом окремих територіальних одиниць, 
на нашу думку, має сприяти досягненню швид-
кого успіху з відносно невеликими витратами 
коштів місцевих бюджетів і економією часу та 
зусиль, адже здебільшого зростання прива-
бливості території для потенційних інвесторів 
і споживачів залежить від реалізації одного чи 
декількох проектів, усунення незначної кіль-
кості важливих перешкод. Проте слід урахо-
вувати, що територія є складною системою 
взаємопов’язаних суб’єктів, об’єктів і чинників, 
які спричиняють взаємозалежний вплив один 
на одного, що іноді може набувати синерге-
тичного характеру. Переважна більшість тери-
торій має свої власні унікальні характеристики 
та особливості, тому не існує універсальних і 
простих підходів до управління ними. Практика 
застосування ТОС свідчить, що існуючі методи 
та інструменти оптимізації управлінської діяль-
ності мають бути адаптованими до реальних 
умов тієї чи іншої системи.
Одним із найважливіших понять ТОС є 
поняття цілі. Суб’єкти управління складними 
системами часто розуміють цілі системи 
по-різному, адже їхні власні мотиви не завжди 
збігаються. Створення множини цілей може 
призвести до ситуації конфлікту інтересів, внут-
рішнього протистояння, неефективного вико-
ристання ресурсів системи. Основними цілями 
території є створення позитивного іміджу тери-
торіальної одиниці, поліпшення інвестиційного 
клімату, отримання конкурентних переваг по 
відношенню до інших територій, залучення 
трудових та інших ресурсів, розвиток промис-
лового потенціалу, об’єктів туризму, локальної 
інфраструктури. 
Відповідно до ТОС, ціль можна визначити як 
результат, на досягнення якого спрямовуються 
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певні зусилля за виконання необхідних умов. 
Цілі й умови є взаємопов’язаними поняттями, 
тому виникає необхідність визначення голов-
ної цілі, тоді інші цілі або чинники перетворю-
ються на необхідні умови для її досягнення за 
умови відсутності суперечностей. Наприклад, 
досягненню цілі створення позитивного імі-
джу територіальної одиниці будуть сприяти 
такі необхідні умови, як: залучення інвестицій, 
трудових і інших ресурсів, розвиток промисло-
вих, туристичних та інфраструктурних об’єктів. 
Коректне визначення цілі і необхідних умов є 
однією з найбільш важливих передумов досяг-
нення загального успіху. Виконання необхід-
них умов має сприяти не тільки досягненню 
успіху, а й оптимізації витрат на їх виконання. 
Необхідні умови повинні бути достатніми і не 
створювати суперечностей; також умови, які 
впливають на очікуваний результат, часто є 
взаємопов’язаними й утворюють ланцюг умов. 
Досягненню необхідних умов сприяє засто-
сування вибраного інструментарію територі-
ального маркетингу в рамках основних напря-
мів розвитку території: політики управління 
територіальними продуктами; організації 
ефективного використання наявних ресурсів; 
підходів до ціноутворення; управління комуні-
каціями; організації збутової діяльності. 
Виконанню необхідних умов для досяг-
нення цілі перешкоджають обмеження сис-
теми. Розвитку території загалом перешкоджа-
ють: нестача власних ресурсів, неефективний 
менеджмент, бюрократія і корупція в орга-
нах влади, складність отримання бюджетних 
коштів, недовіра іноземних інвесторів, заста-
рілість та поганий стан об’єктів промислового 
призначення й інфраструктури, відсутність під-
тримки з боку місцевого населення. 
Е. Голдрат уважає за необхідне визначи-
тися зі слабкою ланкою, тобто з найбільш про-
блемною ділянкою взаємопов’язаних умов, 
і спрямувати основні ресурси на подолання 
цієї перешкоди, а не розсіювати зусилля на всі 
обмеження одночасно. Такий підхід дає змогу 
отримати негайний ефект у найбільш чутливому 
для впливу обмежень напряму з урахуванням 
економії часу і коштів. Наприклад, за результа-
тами дослідження виявлено ключову перешкоду 
в намаганні створення позитивного іміджу тери-
торії, якою виявилася неефективність роботи 
виробничого підприємства, яке є локомотивом 
економіки й основним роботодавцем окремої 
територіальної одиниці. Відповідно до ТОС, 
необхідно спрямувати зусилля всіх стейкхол-
дерів на пошук шляхів з оптимізації діяльності 
і подальшого розвитку даного підприємства. 
У такому разі актуалізується роль маркетингу, 
інструменти якого дають змогу підвищити інвес-
тиційну привабливість підприємства, оптимізу-
вати його збутову діяльність. Наступним кроком 
є виявлення іншої найбільш проблемної ланки 
всього ланцюга необхідних умов із подальшим 
спрямуванням зусиль на нейтралізацію її нега-
тивного впливу на результат. 
Відповідно до принципів ТОС, переважна 
більшість негативних явищ у системі може бути 
викликана декількома справжніми пробле-
мами, які майже завжди проявляються у неяв-
ному вигляді і характеризуються причинно-
наслідковими відносинами. Вирішення деяких 
окремих небажаних явищ не вирішує загаль-
ної проблеми, тоді як справжня причина часто 
залишається невиявленою. Пошук і вирішення 
ключової проблеми дають змогу позбавитися 
від більшості небажаних явищ. Вирішення клю-
чових проблем зазвичай ускладнюються існу-
ючими в їх основі прихованими конфліктами 
інтересів між стейкхолдерами. 
Стейкхолдери, які здійснюють вплив на 
розвиток і управління територією, включають 
представників державної та місцевої влади, 
локальних виробників, фінансові установи, 
представників середнього і малого бізнесу, 
місцевих жителів, громадські організації, орга-
нізації сприяння тощо. Організація співробіт-
ництва з органами влади може здійснюватися 
за допомогою певних визначених процедур 
відповідно до наявних вимог і повноважень 
виборних представників, посадових осіб, орга-
нів адміністративного і галузевого управління. 
Формування сукупності методів управління 
співпрацею з органами влади виконується у 
вигляді певної послідовності залежно від функ-
цій і повноважень її представників з урахуван-
ням характеристик процедур і мотивів учасни-
ків процесів.
Процеси організації взаємозв’язків між 
суб’єктами територій варто проводити за допо-
могою сучасних засобів маркетингових дослід-
жень і комунікацій, з яких можна виділити 
проведення регулярних опитувань місцевого 
населення, формування громадської думки 
за допомогою політики управління зв’язками 
з громадськістю, що передбачають інформу-
вання широкого кола споживачів території 
щодо існуючих проблем і шляхів їх вирішення, 
проведення заходів громадського характеру. 
Впровадження в практику підприємств і орга-
нізацій території принципів соціально відпо-
відального маркетингу також мають сприяти 
налагодженню взаємовигідних відносин між 
стейкхолдерами.
У процесі організації маркетингової діяль-
ності території корисним передбачається 
застосування існуючих інструментів ТОС, таких 
як: дерево поточної реальності, за допомогою 
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якого можна визначитися з причинно-наслідко-
вими зв’язками між необхідними умовами; діа-
грама вирішення конфліктів «грозова хмара» – 
для вирішення прихованих конфліктів; дерево 
майбутньої реальності – для аналізу запропо-
нованих заходів і виявлення можливих нега-
тивних наслідків; дерево переходу – для усу-
нення перешкод на шляху оптимізації рішень; 
план перетворень – остаточного документу, 
який надає детальні інструкції щодо виконання 
необхідних кроків для досягнення цілі [5].
Ураховуючи використання принципів і мето-
дів ТОС у побудові механізмів управління мар-
кетингом територій, алгоритм дій може бути 
представлений так (рис. 2).
У процесі впровадження інструментів ТОС 
у практику управління маркетингом терито-
рій, зокрема під час побудови дерев поточної 
та майбутньої реальності, слід ураховувати так 
звані зону контролю та сферу впливу. Складні 
системи, до яких можна віднести території, 
характеризуються множиною зв’язків з еле-
ментами оточуючого середовища, а саме зі 
складниками мікро- та макросередовища 
територіального маркетингу. Мікросередо-
вище, до якого можна віднести стейкхолдерів 
території, є зоною контролю, тобто зв’язками, 
що піддаються управлінню та контролю. 
Макросередовище маркетингу територій під-
дається слабкому за силою, непрямому за 
характером впливу та може бути віднесене до 
сфери впливу і включає відносини з представ-
никами державної влади, суб’єктами еконо-
мічних взаємовідносин за межами території, 
іншими суб’єктами впливу на соціальний, тех-
нологічний розвиток регіону. Завданням ефек-
тивного управління маркетингом території є 
пошук шляхів розширення зони контролю за 
рахунок налагодження зв’язків зі складниками 
сфери впливу, при цьому слід ураховувати 
потенціал розвитку і причинно-наслідковий 
характер даних зв’язків. Зв’язки у складних 
системах можуть носити кореляційний харак-
тер і виявляти ефект синергії, тому потребу-
ють особливої уваги під час проведення аналі-
тичної роботи в рамках застосування методів 
ТОС. Виявлення певних чинників, наприклад 
під час визначення обмежень системи за діа-
грамою «грозова хмара», може бути ускладне-
ним із причин неочевидного характеру, висо-
кого рівня невизначеності під час дослідження 
впливу цих чинників на виконання необхідних 
умов для досягнення успіху. За таких умов 
доцільним можна прийняти застосування апа-
рату нечітких множин та нечіткої логіки, який 
допомагає в прийнятті рішень, ускладнених 
недостатністю інформації, або її нечітким, вер-
бальним характером [6].
   
Вибір цілі відповідно до концепції розвитку території і вибраних стратегій 
та необхідних умов для її досягнення 
Побудова дерева поточної реальності, виявлення  
причинно-наслідкових зв’язків між необхідними умовами   
Формування елементів комплексу маркетингу для досягнення необхідних 
умов у рамках побудови дерева поточної реальності 
Визначення обмежень системи, які перешкоджають досягненню 
необхідних умов. Ранжування обмежень системи за критерієм сили впливу 
Визначення шляхів нейтралізації обмежень за допомогою діаграми 
вирішення конфліктів «грозова хмара» 
Побудова дерева майбутньої реальності, виявлення небажаних наслідків 
Побудова дерева переходу, усунення перешкод  
на шляху оптимізації маркетингових рішень 
Формування маркетингового плану перетворень 
Рис. 2. Механізм управління маркетингом територій на засадах ТОС
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Прийняттю конкретного плану дій щодо управ-
ління маркетингом територій має передувати 
перевірка працездатності побудованої системи за 
допомогою методу «дерева перетворень», який 
дає змогу виявити перешкоди на шляху досяг-
нення остаточної цілі та способи їх усунення.
На заключному етапі побудови системи 
управління маркетингом територій необхідно 
розробити детальний план перетворень, який 
має регламентувати всі необхідні заходи та тер-
міни їх виконання, відповідальних осіб і вико-
навців, бюджет витрат і очікувані надходження, 
способи перевірки результатів й організацію 
зворотного зв’язку. 
Висновки з даного дослідження. Сучасна 
територія як об’єкт управління є доволі складною 
системою організаційних та функціональних 
взаємозв’язків, що діє під впливом багатьох чин-
ників внутрішнього та зовнішнього середовища. 
Оцінку впливу чинників мікро- і макросередо-
вища території зазвичай проводять за допомогою 
сучасних методів маркетингових досліджень, за 
результатами яких, відповідно до вибраних стра-
тегій, формують план маркетингових дій.
Складний характер зв’язків і процесів у сис-
темі управління територіями зумовлює пошук 
нових підходів до оптимізації менеджменту 
територіального маркетингу. Одним із таких 
підходів може бути впровадження принципів 
і методів теорії обмеження систем в організа-
цію управління маркетингом територій, що має 
оптимізувати використання ресурсів для досяг-
нення очікуваного результату. На нашу думку, 
управління маркетингом на засадах теорії 
обмежень може стати одним із ключових чин-
ників досягнення успіху території.
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